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La presente investigación tiene de meta, determinar la relación entre el 
Neuromarketing y sus indicadores mediante estímulos al comportamiento del 
consumidor, teniendo en cuenta que por cada producto existen más de diez marcas 
ofertadas en el mercado, de tal forma se mostrara la importancia de la publicidad visual, 
olfativa y auditiva en respuesta del consumidor. 
 
El presente tiene como enfoque un estudio no experimental, de corte transversal, de 
nivel descriptivo correlacional, que tiene como propósito analizar la conducta de las 
variables y la relación existente entre el Neuromarketing y el comportamiento del 
consumidor. De igual modo, el instrumento utilizado para la investigación fue el 
cuestionario, que se administró a los consumidores del Mall Aventura de Santa Anita en el 
2018, así mismo, la población es infinita con un muestreo a conveniencia de 40 usuarios 
encuestados. Seguido se utilizó estadística descriptiva logrando elaborar las tablas 
cruzadas como así se propuso en los objetivos del presente trabajo de investigación.  
 
Los resultados de la presente investigación serán comparados juntamente con los 
resultados investigados de los antecedentes internacionales, nacionales y locales para una 
mayor fiabilidad de los resultados del trabajo de investigación presentados a 
continuación. 
 






The present research has a goal, to determine the relationship between neuromarketing 
and its indicators by means of stimuli to the behavior of the consumer, taking into account 
that each one of them has more than ten brands offered in the market, in this way the 
importance of advertising. Visual, olfactory and auditory in response to the consumer. 
 
The present is focused on a non-experimental, cross-sectional, correlational 
descriptive level study, whose purpose is to analyze the behavior of the variables and the 
relationship between Neuromarketing and consumer behavior. Similarly, the instrument 
used for the investigation was the questionnaire, which was administered to consumers in 
the Mall Aventura of Santa Anita in 2018, likewise, the population is infinite with a 
sampling at convenience of 40 users surveyed. After that, descriptive statistics was used, 
making the cross tables as proposed in the objectives of this research work.  
 
The results of the present investigation will be compared together with the investigated 
results of the international, national and local antecedents for a greater reliability of the 
results of the research presented below. 
 
 
Keywords: Neuromarketing, consumer behavior, brand, senses, 
 
I. INTRODUCCIÓN 
1.1. Realidad problemática 
En la actualidad, el neuromarketing colaboro al estudio del comportamiento de los 
consumidores utilizando las neurociencias y lo último en tecnología con el fin de conocer 
realmente lo que pasa por la mente del consumidor y que estímulos logran tener el mayor 
impacto en los consumidores al instante de decretar la compra. Esta valiosa herramienta 
es utilizada por las grandes empresas para comprender el comportamiento del cerebro 
frente a diferentes estímulos presentados a los consumidores, con el fin de usar dicha 
información y crear piezas publicitarias que despiertan despertar las emociones, 
sensaciones y sentimientos agradables al consumidor a través de todos sus sentidos. 
A nivel internacional, en Europa salió a la luz un interés por parte de los directivos 
especializados en marketing y publicidad de entender lo que pasa en la mente de los 
consumidores al momento de elegir un producto o servicio. Si bien es cierto, un producto 
es algo material se elige de acuerdo a sus características concretas, en cambio, una marca 
es algo intangible, es la imagen que se aloja en la mente del usuario. El consumidor 
muestra interés por una marca en especial ya que esta es importante a nivel emocional. 
A nivel nacional, empresas como BANCO DE CREDITO DEL PERU, realizo los 
primeros intentos por aplicar estrategias del neuromarketing, el banco aprovechando las 
instalaciones de un parque de diversiones infantiles llamado DIVERCITY, construyó un 
estructura igual a una de las agencias del Banco de Crédito del Perú que a manera de 
juego funciona como un Banco real donde pueden realizar transacciones ficticias con 
dinero no real. La finalidad de la estrategia es que el BANCO DE CREDITO DEL PERU 
se posicione en el cerebro de los niños y que este cuando sea adulto, aun de manera 
inconsciente decida como opción bancaria elegir el banco de crédito del Perú para realizar 
sus transacciones financieras. 
 
A nivel internacional Kotler y Armstrong (2012) los toman decisiones de compra a 
diario, mismas decisiones que son la esencia de la actividad económica de toda la empresa 
y en muchos casos se puede obtener un diagnostico según la preferencia de compra donde 
y con qué frecuencia lo hacen entre otras cosas gracias a los estudios en tiempo real de los 
 
mercadólogos, sin embargo, no se sabe por qué toman esta decisión ya que la incógnita se 
encuentra en su cerebro del usuario. 
1.2. Trabajos previos 
Seguido se mostrarán diversos trabajos de investigación y sus variables en relación al 
Neuromarketing y el comportamiento del consumidor como también sus dimensiones. 
Internacional 
López (2017) en su investigación titulada Influencia del Neuromarketing en el 
Comportamiento del Consumidor. Cuyo objetivo general de la investigación es analizar 
las emociones y deseos del consumidor, mediante el funcionamiento del cerebro en las 
decisiones de compra a través de un estudio documental.  Investigación cualitativa no 
experimental y diseño descriptiva – correlacional. La muestra es probabilística aleatoria. 
La metodología utilizada en este estudio fue la investigación documental de la cual se 
consultó cinco autores de libros, donde los dos más influyentes fueron: Philip Kotler y 
Néstor Braidot especialistas en el campo de las neurociencias y mercadotecnia, así 
mismos se utilizó el formato de normas APA sexta edición para la estructuración del 
documento. 
Aportación: para realizar que el consumidor decida una compra es necesario conocer 
el cerebro y sus funciones, para realizar una adecuada publicidad. 
Duque (2014) en su investigación titulada Neuromarketing una herramienta 
validadora en la toma de decisiones en mercadeo visual-auditivo. Es importante aclarar 
que las neurociencias son, en muchos campos, un complemento y no un sustituto para lo 
que se estaba haciendo antes. En este contexto, las neurociencias pueden servir para 
sustentar la veracidad de estos métodos tradicionales, comprobando su exactitud y 
revelando su fundamento fisiológico (Philipp Hillenbrand; Javier Cervantes, 2013). 
Determinar las variables que afectan la decisión de compra, es vital para el diseño de 
productos que permitan satisfacer de una manera más completa las necesidades del 
usuario, además del diseño de acciones de mercado más contundentes por parte de las 
empresas. Herramientas como el marketing sensorial y el Neuromarketing han permitido 
obtener resultados sorprendentes y de gran impacto en las técnicas para realizar 
estrategias de mercadotecnia más efectivas y eficientes. Para el tema de esta investigación 
 
se verifica la relación entre el impacto del mercadeo visual-auditivo en las siete marcas 
de autos más vendidos en Colombia durante el año 2013. 
 
En el ámbito internacional Pacheco (2013) Marketing sensorial como herramienta 
para captar y satisfacer al cliente. Bogotá. Aporta que La captación de las marcas por 
medio de los sentidos será para las organizaciones un estilo de comunicarse con el 
consumidor y que, por medio de los sentidos, las empresas lograran hacer una conexión 
con la mente del consumidor de esta forma crear emociones que puedan influir en su 
comportamiento de compra. Los resultados estadísticos de este trabajo de investigación 
fueron de un 98% están a favor de promover el marketing sensorial como herramienta de 
estudio de mercado, Chi cuadrado de 3.84 y una confiabilidad de 95% 
Aporte: Pacheco aporta al autor las teorías y los resultados estadísticos para reforzar 
el presente en su discusión, así como la fiabilidad de las variables del trabajo de 
investigación expuesto. 
Pastor (2012) en su investigación titulada Neuromarketing en el Comportamiento de 
Compra del Consumidor Ecuatoriano. Cuyo objetivo es conocer la influencia del 
neuromarketing en el comportamiento de la compra del consumidor. Investigación de tipo 
exploratoria donde se analizara a través de una investigación de mercado  especializada 
y o tradicional, método inductivo utilizando como instrumento de recolección de datos la 
observación. 
Aportación: el neuromarketing es la fusión del marketing y la ciencia que nos permite 
saber cuáles son los efectos de la publicidad en el cerebro humano, si se llega a descifrar 
la problemática de ¿cuál es el funcionamiento de las emociones? Para poder crear y 
orientar las emociones de nuestros clientes. 
Andino (2011) La presente Tesis Doctoral que lleva por título El Neuromarketing 
como instrumento para la eficacia de la publicidad en televisión, analiza la evolución del 
marketing en su relación con los consumidores, y más concretamente cómo los mensajes 
publicitarios necesitan reinventarse con nuevas informaciones, cada vez más complejas y 
difíciles de acceder, sobre lo que quiere el cerebro del consumidor. La presente Tesis 
Doctoral que lleva por título El Neuromarketing como instrumento para la eficacia de la 
publicidad en televisión, analiza la evolución del marketing en su relación con los 
 
consumidores, y más concretamente cómo los mensajes publicitarios necesitan 
reinventarse con nuevas informaciones, cada vez más complejas y difíciles de acceder, 
sobre lo que quiere el  cerebro del consumidor. 
Salinas (2014) desarrollo una tesis titulada “Neuromarketing y su influencia en el 
posicionamiento de la marca FRISCO de la empresa PLANHOFA C.A. en la ciudad de 
Ambato” para optar el grado académico de Título de Ingeniera en Marketing y Gestión 
de Negocios, en la Universidad Técnica de Ambato (Ecuador). La investigación se 
elaboró bajo un enfoque cuantitativo, descriptivo- correlacional, teniendo como objetivo 
principal determinar de qué manera inciden las técnicas del Neuromarketing en el 
posicionamiento de la marca FRISCO. Para lograrlo, se trabajó con una muestra de 75 
clientes externos a quienes se les aplicó un cuestionario. Al terminar, se llegó a la 
conclusión que la mayoría de los clientes piensan que después de adquirir un producto, 
su reacción ante ello es de emoción, por lo cual la empresa debe profundizar en la mente 
del consumidor a través del Neuromarketing creando de esta manera lazos duraderos, ya 
que todo consumidor tiende a dejarse llevar por sus emociones y así generan en ellos 
mismos el entusiasmo para adquirir aquellos productos. 
Nacional 
Flores (2017) se realizó un investigación titulada “El Neuromarketing y la Decisión de 
Compra en el Centro Comercial Mega Plaza de Chimbote – 2017” El presente proyecto 
de investigación se realizó con la finalidad de determinar la relación del Neuromarketing 
y la Decisión de Compra de los clientes del centro comercial Mega Plaza en la ciudad de 
Chimbote en el año 2017. Se formuló el problema ¿Cuál es la relación del 
Neuromarketing y la decisión de compra en el centro comercial Mega Plaza -2017? La 
hipótesis planteada es: Existe relación entre el Neuromarketing y la decisión de compra 
en el centro comercial Mega Plaza – 2017. Se determinó el tamaño de la muestra, 
conformada por 384 consumidores del centro comercial Mega Plaza. Los datos se 
obtuvieron a través de una encuesta aplicada, utilizando los programas Excel y SPPS. El 
tipo de investigación que se utilizo fue aplicado, descriptivo y correlacional, con un 
diseño no experimental ya que no se manipulara las variables. 
Ferroñan (2017) se realizó la investigación titulada “Influencia del neuromarketing en 
la captación de clientes en la empresa Secrets del distrito de Los Olivos, año 2017.” La 
 
tesis de investigación tuvo como objetivo general determinar la influencia del 
neuromarketing en la captación de clientes en la empresa secrets del distrito de los olivos, 
año 2017, la población estuvo conformada por 40 trabajadores y la muestra estudiada fue 
la totalidad de la población, los datos fueron recogidos mediante la técnica de encuesta y 
se utilizó como instrumento un cuestionario de 20 enunciados, los datos fueron 
procesados a través del programa estadísticos spss, lográndose como resultados que existe 
una influencia débil del neuromarketing a la captación de clientes en la empresa secrets 
del distrito de los olivos, año 2017. 
Arroyo (2017) en su investigación titulada Influencia del Neuromarketing en el 
comportamiento de los consumidores de yougurt laive en la provincia de Trujillo 2017. 
El objetivo es determinar la influencia del neuromarketing en el comportamiento de los 
consumidores de yogurt Laive de la provincia de Trujillo, año 2017. El diseño de estudio 
es no experimental, de corte transversal y correlacional, cuya población estuvo 
conformada por los 725291 habitantes de la provincia de Trujillo. De todos estos se 
obtuvo una muestra representativa de 350 de ellos, los cuales son consumidores de yogurt 
Laive. Los datos fueron recolectados usando como instrumento el cuestionario, el cual 
fue validado por tres expertos; y confiabilidad a través del Alfa de Cronbach como 
resultado 83%. 
Espinoza (2016) Se realizó la investigación titulada "Influencia del Neuromarketing 
en la  decisión de compra de los consumidores del Supermercado Metro de Los Olivos,  
año 2016” cuyo objeto de estudio fue determinar la influencia del Neuromarketing  en la 
decisión de compra del consumidor, se realizó con una población de 104  personas 
utilizando una muestra de 82 personas. Los datos se recolectaron mediante la técnica de 
la encuesta usando como instrumento al cuestionario, conformado por 20 preguntas la 
escala de Likert. La validación del instrumento se realizó mediante Juicio de expertos y 
la Fiabilidad del mismo se calculó a través del coeficiente Alfa de Cronbach. Una vez 
recolectados los datos estos fueron procesados y analizados en el programa estadístico 
SPSS. Teniendo como conclusión que el Neuromarketing tiene influencia significativa en 




Villanueva (2015) en su investigación titulada Neuromarketing como herramienta de 
mejora en el posicionamiento de servicios de telefonía móvil de operadoras locales en 
Chimbote – 2015. Cuyo objetivo tiene analizar el neuromarketing como herramienta de 
mejora en el posicionamiento de los servicios de telefonía móvil de operadoras locales en 
Chimbote  2015. Este estudio fue de diseño no experimental transversal  descriptivo, se 
trabajó con una muestra de 384 usuarios a la cual se le aplicó un test de predominancia 
cerebral basada en el Neuromarketing y un cuestionario de posicionamiento. Se utilizó la 
estadística descriptiva simple para analizar cada variable. Los resultados permitieron 
concluir que los estilos de pensamientos en primer grado de predominancia se distribuyen 
de la siguiente manera: un 3.91% de usuarios poseen estilo de pensamiento lógico 
matemático; el 8.59%, un estilo de pensamiento administración gestión; el 19.79%, un 
estilo de pensamiento humanístico; y el 23.18%, un estilo de pensamiento lúdico creativo. 
Por otro lado, se determinó que la compañía Movistar tiene un mejor posicionamiento en 
el mercado de Chimbote (50.5% de usuarios), Claro (26%), Entel (14.1%), y Bitel (9.4%). 
Asimismo en la empresa de telefonía móvil predomina el estilo de pensamiento lúdico 
creativo con el 39.69%, en Claro el estilo de pensamiento predominante es el humanístico 
con el 31.00%, en Entel el estilo de pensamiento predominante es el administración 
gestión con el 27.78%, y en Bitel el estilo de pensamiento predominante es el lógico 
matemático con el 25.00%. Finalmente se diseñó una propuesta en base a la información 
brindada por el Neuromarketing como herramienta de mejora en el posicionamiento 
dirigido a las operadoras de telefonía móvil en Chimbote. 
 
Valle (2012) en su tesis Neuromarketing como recurso para el diseño de estrategias 
de posicionamiento de marca en el Perú. Concluye que el Neuromarketing es de mucho 
provecho para aplicar estrategias de mercado puestas por las organizaciones que 
incursionan en esta herramienta, compañías de gran tamaño investigan en este nuevo 
descubrimiento ya que consideran que aporta de forma significativa a su desarrollo, así 
mismo, el mercado es beneficioso para impulsar investigaciones del Neuromarketing y 
su crecimiento está sujeto a la inclinación de las empresas para profundizar sus estudios y 
aplicar sus resultados a su realidad. 
Aporte: La conclusión de Valle aporta al autor complementar la teoría de sus variables 
reforzando la aceptación de la hipótesis alterna. 
 
1.3. Teorías relacionadas 
A continuación, se verán las teorías de autores internacionales y nacionales que 
contribuirán al desarrollo del presente trabajo de investigación y de esta forma aportar al 
autor en la determinación de las variables y sus dimensiones a raíz de los diferentes 
resultados de sus investigaciones. 
V1: NEUROMARKETING 
 
Estudiando este tema, hallamos algunas definiciones acerca del Neuromarketing, por 
ejemplo la de Ale Smidts, quien se considera el primero en emplear e introducir el 
término, que la definía como “el estudio de las respuestas cerebrales en la investigación 
de mercados”.  
Del mismo modo, Randall, K. (2005) nos brinda el siguiente concepto de 
Neuromarketing: es…“la práctica de usar tecnología para medir la actividad cerebral en 
los consumidores para utilizar esa información en el desarrollo de productos y 
comunicaciones”. 
Pasando a la interpretación, podemos observar que el Neuromarketing emplea las 
teorías y procedimientos de la neurociencia cognitiva con el fin de planificar, ejecutar y 
medir las actividades de marketing, es decir; se refiere al uso de la ciencia cerebral 
moderna para medir el impacto del marketing y la publicidad en los consumidores.  
Encontramos otra definición en Ospina, quien establece que: 
“El Neuromarketing influye en el proceso de decisión de compra porque permite medir 
la parte racional, emocional e instintiva de las personas para lograr creas estrategias de 
mercadeo efectivas que lleguen directamente al cerebro del consumidor despertando sus 
instintos, sus emociones y su racionalidad. Según la fase del ciclo en la que se encuentre 
el consumidor, estos tres factores influyen de diferente forma en el consumidor así como 
los estímulos externos que reciba.”  
Con el transcurso del tiempo, los especialistas en el mercadeo intentaron comprender 
lo que los consumidores estaban pensando, amparados en las técnicas tradicionales, les 
preguntaron qué pensaban en los grupos focales y las encuestas; por eso, las técnicas de 
 
Neuromarketing se sustentan en principios científicos acerca de cómo las personas 
piensan y deciden, lo que incluye procesos cerebrales de los que nuestras mentes no están 
conscientes. 
Al combinarse con diseños y procedimientos experimentales elaborados y rigurosos, 
estas nuevas técnicas nos brindan información acerca de las elecciones y acciones de los 
consumidores que son imperceptible con las metodologías de investigación de mercado 
tradicionales. 
Técnicas utilizadas en el Neuromarketing 
Según Martín Castejón y Lázaro Pérez (2013); Canales Ronda (2013), el 
Neuromarketing  utiliza las mismas tecnologías que las neurociencias para medir la salud 
del cerebro, sólo que  enfocando la respuesta de estímulos a partir de acciones de 
marketing. 
Los investigadores emplean tecnologías como la resonancia magnética funcional 
(fMRI) para calibrar las modificaciones en la actividad de determinadas partes del 
cerebro, electroencefalografía (EEG), para medir la actividad en espectros regionales 
específicos de la respuesta cerebral y sensores para determinar cambios en el estado 
fisiológico, en términos de frecuencia cardiaca y respiratoria, respuesta galvánica de la 
piel, entre otros. Los dispositivos EEG y fMRI tienen grandes diferencias en costo, 
apariencia y modo de operación, ambos escudriñan la actividad cerebral en tiempo casi 
real. Además, nos brindan una comprensión más profunda de las emociones y 
preferencias de los consumidores que las modalidades de investigación de mercado 
frecuenrtes desde hace mucho: encuestas y grupos focales. Tiene un alto costo, pero se 
halla pleno de posibilidades para comprender totalmente el proceso de toma de decisiones 
de los consumidores al momento de adquirir un producto. 
Otras tecnologías como MEG (magnetoencefalografía) y TMS (estimulación 
magnética transcraneal) también pueden hacer su entrada al mercado en el futuro 
proximo, ya que las organizaciones tienen la intención de saber por qué los consumidores 
toman las decisiones que toman y qué parte del cerebro les dice que lo hagan, y se hallan 
en un estado constante de búsqueda para obtener técnicas, estrategias y medios a través 
de los cuales mejoren sus productos. 
Otras técnicas utilizadas para medir respuestas fisiológicas de los sujetos en los 
 
estudios de Neuromarketing son el seguimiento ocular, la respuesta galvánica de la piel, 
la electromiografía (EMG) y el ritmo cardíaco 
Muchas organizaciones han adoptado con éxito los servicios de organizaciones de 
investigación de Neuromarketing en la última década, entre ellas tenemos:  
Hyundai, Ebay, Microsoft, Google, Frito lay, Mercedes-Benz Daimler, Yahoo´s, 
Facebook, Campbell´s, 20th century Fox, Unilever, Coca-cola, Johnson & Johnson, entre 
otros. 
 
Usos del Neuromarketing  
El Neuromarketing no intenta ser un nuevo tipo de marketing, sino una nueva manera 
de investigar el marketing, por lo que integra el campo de la investigación de mercado. 
Las áreas principales en las que el Neuromarketing se desarrolla actualmente, son las 
siguientes:  
1.- La Marca: son las ideas en la mente que obtienen fuerza de las conexiones que 
hacen, el Neuromarketing brinda técnicas poderosas para medir asociaciones de 
marca.  
2.- El Diseño e innovación de productos: Neuromarketing permite medir las respuestas 
de los consumidores a ideas de bienes o servicios y diseños de paquetes que son en 
gran parte automáticos, emocionales y externos a nuestra conciencia.  
3.- La Eficacia publicitaria: mucha publicidad nos impacta a través de medios no 
conscientes, aunque no aceptemos que lo haga, el Neuromarketing explica cómo es 
que sí existe un impacto publicitario en nuestro subconsciente.  
4.- La Toma de decisiones de los compradores: el Neuromarketing nos brinda 
perspectivas para entender cómo los entornos de las tiendas afectan directamente 
en cómo los compradores deciden y compran, lo cual constituyen un proceso no 
lógico.  
5.- Las Experiencias en línea: el mundo en línea establece nuevos retos a nuestros 
viejos cerebros. La ciencia del cerebro señala los modos diferentes en que podemos 
 
influir sutilmente en nuestras actividades en línea.  
6.- La Eficacia del entretenimiento: es crear experiencias en las mentes de las personas 
que puedan intervenir modificando las actitudes, las preferencias y las acciones. El 
Neuromarketing muestra lo que acontece cuando el entretenimiento nos traslada a 
un mundo imaginario. 
 
Según García y Martínez (2013). En su libro NEUROMARKETING. El otro lado del 
marketing. Aporta lo siguiente: El marketing es un conjunto de actividades y acciones 
destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los clientes. Las empresas reciben a 
cambio un beneficio económico que les permite seguir desarrollando nuevos productos 
para nuevas necesidades de los individuos. Así mismo menciona que el Neuromarketing 
es una combinación de ciencias: las tradicionales del marketing, las psicológicas y las 
neurológicas que mediante sistemas de recepción escanean nuestro cerebro para localizar 
donde se localiza su actividad como respuesta ante estímulos internos y externos. 
Técnicas neurocientíficas de seguimiento de la actividad cerebral: 
 Encefalografía 
 Resonancia magnética funcional  
 El polígrafo 
 Ritmo cardiaco  
 Seguimiento ocular 
 
Estas técnicas permiten averiguar los niveles de atención del individuo a estimulo 
externo, segundo a segundo. 
Peter Drucker, como visionario del Neuromarketing en sus etapas iniciales dijo: “el 
objetivo principal del Neuromarketing es el de decodificar los procesos que se forman en 
la mente del consumidor, para descubrir sus deseos, ambiciones y causas ocultas en sus 
opciones de compra, de tal manera, que podamos entregarles lo que ellos necesitan”. 
Manifestaba Drucker, “esto ha sido posible gracias a la tecnología en imágenes de 
neurociencia, la cual ha llegado a una relación mucho más estrecha entre las compañías 
y sus consumidores”. 
 
Nestor Braidot, menciono al Neuromarketing como una disciplina moderna, producto 
de la convergencia de las neurociencias y el marketing. Su finalidad es incorporar los 
conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficiencia de cada una de las 
acciones que determinan la relación de una organización con sus clientes Las técnicas 
neurocientificas permitan obtener información sobre procesos mentales que no se 
perciben de manera consciente. Se estima que el 85% de las decisiones las tomamos de 
manera subconsciente y que solo un 15% son decisiones realmente conscientes.  
Barreras del Neuromarketing: 
 Mala imagen. El público puede entender que le manipulan al no dejarle utilizar 
la razón 
 Límites de uso. Si se extiende su uso podrán controlar nuestra intención de voto. 
Eso significa dar el poder a alguien que de forma razonada no le hubieras 
apoyado 
 Elevado coste. muy alto por las técnicas de análisis necesarias. 
 Tamaño de muestra que se utiliza. La inversión es alta y no se puede utilizar 
un target de población similar a un análisis tradicional de Marketing 
 Inmadurez de la ciencia. 
 
Según Braidot. (2013) en su libro Marketing en Acción. Menciona que, los cinco 
sentidos actúan como un sensor entre las personas y su entorno, del que forman parte las 
actividades de una organización, la percepción sensorial es uno de los factores más 
importantes e interesantes del Neuromarketing, por el motivo que no solamente se 
encarga de posicionar el producto en la conciencia del comprador ya sea bien o servicio, 
si no, también el comportamiento y retroalimentación en base al consumidor. De igual 
modo el autor menciona que el Neuromarketing es una herramienta que trabaja con los 
cinco sentidos, el objetivo es que estos son los que decepcionen los elementos que 
caracterizan a la marca y mediante impulsos químicos cerebrales el cliente logra ser 
atraído por el producto. Como un sensor entre las personas y su entorno, del que forman 
parte las actividades de una organización, la percepción sensorial es uno de los factores más 
importantes e interesantes del Neuromarketing, por el motivo que no solamente se 
 
encarga de posicionar el producto en la conciencia del comprador ya sea bien o servicio, 
si no, también el comportamiento y retroalimentación en base al consumidor. Así mismo, 
en el transcurso de millones de años, el cerebro humano ha evolucionado y se han 
sobrepuesto de forma consecutiva tres capas que funcionan de forma interconectada y 
con sus características propias. 
Cerebro reptiliano: siendo la zona más antigua ubicada en la parte inferior trasera del 
cerebro la cual regula las reacciones instintivas, primitivas como son hambre, deseos 
sexuales y temperatura corporal. 
Cerebro límbico: también llamado cerebro de las emociones y tiene como gran atributo 
el campo de la memoria y aprendizaje, esta parte del cerebro no tiene una función muy 
consistente. 
Cerebro cortex: o también llamado cerebro del pensamiento siendo el resultado de la 
evolución teniendo como características al pensamiento y funciones cognitivas del 
razonamiento siendo el centro que interpreta y comprenden lo que captamos a través de 
los sentidos. Está compuesto por sustancia gris y contiene aproximadamente 10.000 
millones de neuronas. La corteza cerebral está dividida en cinco áreas según sus funciones 
estas son lóbulos cerebrales. 
 Lóbulo temporal: contiene neuronas que captan los sonidos, relacionadas con el 
lenguaje, memoria y aprendizaje 
 Lóbulo parietal: contiene neuronas relacionadas con el tacto 
 Lóbulo occipital: procesa la información visual. 
 Lóbulo frontal: contiene neuronas que controlan los músculos del cuerpo. 
 
El cerebro y sus implicaciones para el neuromarketing, el cerebro humano está 
dividido en dos hemisferios que funcionan de modo diferente, pero complementario, y se 
conectan entre sí mediante una estructura que se denomina “cuerpo calloso” (Braidot, 
2012). 
Hay 2 divisiones del cerebro: 
 El hemisferio izquierdo es el centro del pensamiento racional, este órgano 
controla la parte derecha del cuerpo, lo que hace es procesar información 
 
analítica, lógica, razonador y realista (Braidot, 2012). 
 El hemisferio derecho es el centro del pensamiento intuitivo, sintético, difuso, 
imaginativo, creativo que controla la parte izquierdo del cuerpo, lo que hace es 
procesar información a través de la creatividad, arte, música, fantasía (Braidot, 
2012). 
 
RAE: Neuromarketing viene del rigen neuro y marketing que significa de la siguiente 
manera: neuro viene de la composición nervio o sistema de nervios y de la palabra 
marketing que significa mercadotecnia, un conjunto de principios y prácticas que buscan 
el aumento del comercio especialmente de la demanda. En composición es el estudio del 




Figura 1. Pirámide de Maslow que representa con los niveles de las necesidades 
humanas. 
 
La evolución del marketing está ligada a dos factores: oferta y demanda. A medida 
que la segunda es superada por la primera es necesario agudizar el ingenio en los 
departamentos de marketing para localizar territorios “vírgenes” donde la competencia 
















compra del cliente basada en los impulsos construidos en el inconsciente definir las 
acciones del marketing requiere entender el funcionamiento de la toma de decisión del 
cerebro: reptil, primitivo y mamífero. 
Neuromarketing Visual 
Según Manzano, R y otros, (2012). Afirma que la visión es el más poderoso de los 
cinco sentidos, ya que se calcula que el 83% de la información que las personas retienen 
se recibe visualmente. Estos datos no demuestran que la vista sea necesariamente el 
sentido más persuasivo de todos, pero sí se puede afirmar sin duda que es el sentido más 
desarrollado y utilizado en los seres humanos 
• Tamaño y forma: El tamaño ejerce atracción sobre la atención. Cuando se 
elige entre productos que compiten por la demanda, los consumidores son 
proclives a comprar paquetes de productos que aparentemente son más altos 
que otros; también la razón de las dimensiones de los productos o empaques 
rectangulares posiblemente afecten de modo sutil las preferencias de los 
consumidores. 
• Diseño de las letras: El tamaño y el estilo del diseño de las letras en las 
envolturas o envases de un producto o anuncio atraen frecuentemente la 
atención y apoyan al reconocimiento, identificación y la imagen de la marca. 
• Color: El color suele ser un factor muy relevante en la percepción visual. De 
hecho la investigación señala que el color determina el que miremos o no los 
estímulos. Un color determinado puede ser descrito en términos de su 
tonalidad, saturación y luminosidad. El color también puede ser influyente en 




Figura 2. Semántica de color. 
Fuente: Hoyer, y Maclnnis, (2010). 
 
Neuromarketing Auditivo 
La intención de este sentido en base al Neuromarketing sensorial es que por medio de 
música o de la voz, llamar la atención del consumidor y entablar de manera eficiente y 
eficaz un vínculo o conexión para con la tienda y su producto en la mente y las emociones. 
Según Manzano, R y otros, (2012) Afirma que es habitual escuchar música de fondo 
en los establecimientos comerciales. Las voces de la megafonía anunciando promociones 
en los hipermercados captan nuestra atención con cierta frecuencia mientras vamos 
llenando el carro de la compra, y cada vez más a menudo nos enfrentamos a las voces de 
los contestadores automáticos que repiten sus mensajes con voz impersonal. 
Álvarez, R. (2011, p. 121) sostiene: El Neuromarketing se está produciendo una serie 
de investigaciones para aclarar la lógica de cuales tipos de estilos musicales resultan 
apropiados para categorías, específicas de producto, o en qué medida la música juega un 
papel protagónico en la publicidad y promoción de la marca. 
 Música clásica ha sido utilizada para promocionar líneas aéreas, perfumes, alta 
moda y helados. 
 Música pop ha sido utilizada para automóviles, software, tejanos, cerveza y 
alimentación. 
 Música rap ha sido utilizada para las bebidas alcohólicas. 
 
 Música romántica ha sido utilizadas para instituciones financieras. 
 Música de todos los tiempos (beatiful music) ha sido utilizada para tarjetas de 
crédito y tecnologías de la información. 
 
Influencia Musical: 
Según Dooley, R. (2015). La música en los locales de un centro comercial es muy 
común y también menciona que una música rápida crearía una fluidez de tráfico, por otro 
lado, una melodía lenta podría aumentar las ventas notoriamente ya que incita las ventas 
ocio, pero los usuarios no saben que están bajo esta influencia. 
 
Neuromarketing Olfativo: 
Muchos expertos mencionan que el olfato es un claro receptor para llamar la atención 
de los consumidores. Como menciona Manzano, R y otros, (2012). La percepción de la 
presencia de un aroma es un proceso relativamente lento. Frente a los 45 milisegundos 
que tardamos en percatarnos visualmente de un objeto, necesitamos diez veces más 
tiempo, 450 milisegundos, para detectar un olor 
Braidot, N. (2012, p. 20). Por ejemplo, Burger King incorporó para sus locales un 
aroma que emana un leve aroma a carne a la parrilla, una estrategia muy acertada, por 
cierto, ya que los olores, además de influir en la experiencia de compra, tienen un rol 
decisivo en la fijación de los recuerdos sobre la marca (en el momento en que se escribe 




Tabla 1. Efectos en el olfato de los consumidores por distintos aromas. 
AROMA EFECTO 
TALCO Seguridad y nostalgia 
MENTA Activación, estado de alerta 
BARBACOA Reduce la percepción del tamaño de 
los espacios 
MANZANA Aumenta la percepción del tamaño 
de los espacios 
CITRICOS Explorar y comprar 
LAVANDA, VAINILLA Y 
CAMOLILA 
Relajante 
JAZMIN Favorece la concentración y 
desempeño en el deporte 
ROSA Evocador de recuerdo y nostalgia 
VIOLETAS Concentración durante el estudio 
CANELA Estimulante y evocador de 
momentos felices 
OSMANTO Reduce la apatía y alivia la depresión 
JACINTO Felicidad y relajación 
Fuente: Scent Marketing Institute Treatment and Research Foundation 
 
V2: Comportamiento del Consumidor: 
El comportamiento del consumidor es el estudio de las acciones de los consumidores 
durante la búsqueda, la adquisición, el uso, la evaluación y el desecho de los productos y 
servicios que según sus expectativas, satisfarán sus necesidades. 
Schiffman (2015) el estudio del comportamiento del consumidor describe cuales son 
los productos y las marcas que compran los consumidores, cuando compran, porque los 
adquieren donde lo hacen, con cuanta frecuencia lo compran y con qué asiduidad los 




Kotler, P., y Armstrong, G. (2008) Afirma que los consumidores toman muchas 
decisiones de compra todos los días. La mayor parte de las empresas grandes investigan 
las decisiones de compra de los consumidores con gran detalle para descubrir que compra, 
donde compran cómo y cuándo compran, y por qué compran. El mercadólogo puede 
estudiar las compras reales de los consumidores para saber dónde y cuánto compran, para 
entender el porqué del comportamiento de compra del consumidor no es muy fácil, las 
respuestas a menudo se encierran en las profundidades del cerebro del consumidor. 
En el mercado existen muchas marcas ofertadas por el mismo producto y las 
organizaciones hacen estudios para saber qué es lo que pasa en nuestra mente y de ese 
modo satisfacer las necesidades y expectativas del consumidor, pero ¿nosotros los 
consumidores somos quienes tomamos la decisión de comprar el producto? ¿Cuál es el 
factor que logra influir en nuestra decisión de adquisición del producto? 
Según Kotler y Armstrong (2008) En su libro Fundamentos del Marketing menciona 
que los compradores están constantemente tomando decisiones de compra para llegar al 
producto que cubre sus necesidades, en la que deciden como compran, cuando hacerlo y 
porque motivo comprar, el mercadologo puede medir el nivel de compra real de los 
consumidores estos estudios no son fáciles y la respuesta se encuentra en lo profundo de 
la mente de los consumidores. 
 
Schiffman Lazar (2010) En su libro Comportamiento del Consumidor aporta que la 
conducta del consumidor es el acto que los llevan a buscar, utilizar, estudiar y comprar un 
bien o servicio con el fin de que cumpla sus expectativas y cubran su necesidad y para esto 
usan sus recursos para adquirirlos. Así mismo, aportan que, el consumidor es influenciado 
por muchos aspectos como y los especialistas en marketing se les hace muy difícil 
entender estos comportamientos, sin embargo, es muy importante que los tengan siempre 
presente como lo son: aspectos cultural, social, familia, políticas, edad, ocupación, estado 
económico, personalidad, motivación, creencias. Son este alguno de los factores que 
influyen en el comportamiento de los consumidores a la hora de adquirir un bien o 
servicio y también es sobre estos elementos por la que los mercadólogos trabajan en 
entender y experimentar para lograr satisfacer las expectativas y necesidades según las 




Las decisiones de las personas se ven influenciadas por las emociones estas actúan 
de forma espontánea en el momento de algún acontecimiento, se activan cuando pasa algo 
que llama su atención y logra una conexión con sus sentimientos ya sea de enojo, alegría, 
tristeza, nostalgia y demás emociones, estas emociones no tienen una estabilidad 
constante y pueden cambiar fácilmente. 
Según Álvarez, R. (2011). Nos dice que el cerebro frontal se encarga de reunir las 
emociones a la hora de tomar una decisión de compra entrelazando el sentimiento con el 
cerebro primitivo activando una reacción en la conducta de los usuarios. Detrás de todo 
producto están las emociones que guía a todo consumidor, estos productos pueden lograr 
un sentimiento favorable que atrae al usuario. Estudios de inteligencia emocional muestra 
que las emociones son vitales para que salga a flote su fidelidad del producto. Así 
mismo, Álvarez menciona que las experiencias emocionales son la base de toda elección 
de compra que hagamos y gran parte de estas elecciones son producto de combinaciones 
como costo con la seguridad de adquirir un producto entre otros. A su vez Álvarez 
menciona que el neuromarketing brinda una gran aportación en base a los intercambios 
de las emociones, de este modo los anuncios publicitarios son los que conectan con las 
emociones de las personas y los productos ofertados llevando al consumidor para a 
comprar el producto. 
D2: Motivación 
Según Schiffman, Lazar (2010) La motivación se ve reflejada por reacciones de 
las personas ante un hecho repentino que los incita a actuar en el momento que se activa 
esta parte del cerebro, esta reacción se origina por una situación tensa que generalmente 
es motivo de una insatisfacción. Las personas ponen su esfuerzo para bajar esa tensión 
poniéndose objetivos que puedan satisfacer sus necesidades. Así mismo Schiffman, 
menciona que Maslow da 5 niveles de necesidades de las personas clasificadas de forma 
jerárquica que son Necesidades fisiológicas, de seguridad, sociales, de autoestima y 
necesidades de autorrealización estos niveles se adecuan perfectamente a la segmentación 
que presenta el mercado acomodándose a las necesidades del público objetivo, de sus 
expectativas y necesidades. 
 
 
Hábitos de Consumo 
El hábito del consumidor es impredecible, en el mundo globalizado en que nos 
encontramos existen nuevas marcas, tendencias, tecnologías, modas, y muchos factores 
más que incitan al consumidor a adquirir el bien o servicio. Llevando al departamento de 
marketing de las empresas que inviertan más recursos en la investigación de mercado y 
como desarrollar herramientas y sistemas que logren llegar con eficiencia al consumidor. 
D3: Hábitos De Compra: 
Blackwell Miniard Engel (2001) Aporta que no es importante si es un Mercado, tienda 
por departamentos, ya que las personas pueden encontrar cualquier artículo que busque 
cualquier integrante de la familia en un centro comercial y de este modo se le facilitaría 
la adquisición de los productos. En michos casos el público considera entretenido ir de 
compras y de este modo lo que hace los centros comerciales es aumentar los motivos para 
que los frecuenten y su estancia sea más duradera. De este modo se presenta dos motivos 
por la que el público frecuenta los centros comerciales: 
Motivos personales: Es generalmente por motivos de esparcimiento, experimentar 
nuevas modas, ejercicio y estimulación sensorial. 
Motivos sociales: En este caso es para socializar comunicarse o tener reuniones de 
diferentes tipos y estimulaciones de regatear. 
1.4. Formulación al problema  
Problema general. 
¿Cuál es la relaciona del Neuromarketing y el comportamiento del consumidor del Mall 
Aventura de Santa Anita - 2018? 
 
Problemas específicos. 
¿Cuál es la relaciona del Neuromarketing Visual y el comportamiento del consumidor del 
Mall Aventura de Santa Anita - 2018? 
¿Cuál es la relación del Neuromarketing Auditivo con el comportamiento del consumidor 
del Mall Aventura de Santa Anita - 2018? 
 
¿Cuál es la relaciona entre el Neuromarketing Olfativo con el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita - 2018? 
1.5. Justificación del estudio 
Justificación teórica 
La presente investigación aportara al conocimiento mediante el análisis de relación 
entre el Neuromarketing y el Comportamiento del Consumidor en la Facultad de Ciencias 
Empresariales de la Universidad Cesar Vallejo, y tendrá como base teorías en las que 
comprenderemos las reacciones que tienen los consumidores entre un producto. 
Justificación práctica 
La presente investigación es importante para diagnosticar la influencia del 
neuromarketing y el comportamiento del consumidor, para realizar conciencia hacia el 
consumo desmedido de las personas al ingresar a un centro comercial. El proyecto se 
realizó no con el fin de que las empresas ganen solo por conocer la mente del consumidor 
mediante el neuromarketing, sino en poder descubrir lo que realmente desea el 
consumidor 
Justificación social 
La presente investigación tiene la finalidad de mejorar la aceptación de un producto 
mediante políticas, principios, fundamentos e instrumentos del neuromarketing y de este 
modo entrar en la mente de los consumidores y de esta forma poder influir en su decisión 
de compra para bien de la seguridad de la empresa. 
Justificación Metodológica 
La presente investigación tiene como objetivo la atracción de los compradores hacia 
un producto determinado de las tiendas del Mall Aventura de Santa Anita– 2018 mediante 







Existe relación entre el Neuromarketing y el comportamiento del consumidor del Mall 
Aventura de Santa Anita – 2017. 
Hipótesis específicas 
Existe relación entre el Neuromarketing Visual y el comportamiento del consumidor 
del Mall Aventura de Santa Anita – 2018 
Existe relación entre el Neuromarketing Auditivo y el comportamiento del consumidor 
del Mall Aventura de Santa Anita – 2018 
Existe relación entre el Neuromarketing Olfativo y el comportamiento del consumidor 
del Mall Aventura de Santa Anita - 2018 
 
1.7. OBJETIVO  
Objetivo general 
Determinar de qué manera se relaciona el Neuromarketing en el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita - 2018. 
Objetivos específicos 
Identificar la relaciona entre el Neuromarketing Visual y el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita - 2018. 
Identificar la relaciona entre el Neuromarketing Auditivo y el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita - 2018. 
Identificar la relaciona entre el Neuromarketing Olfativo y el comportamiento del 





2.1. Diseño de investigación. 
Diseño No experimental – investigación transversal 
 
Según Hernández, Fernández y Bautista (2010). “El diseño de investigación no 
experimental es aquel donde no se manipulan las variables, solo se observan cómo se 
desarrollan en su contexto natural” (p.236) 
Así mismo dice que “Los diseños de investigación transversal buscan obtener 
información de las variables en un solo momento determinado en el tiempo” 
De esta manera, el presente proyecto es de tipo no experimental, transversal porque no 
se manipulan las variables de Neuromarketing y comportamiento del consumidor y 
porque la información recopilada de las variables fue en un determinado momento 
 
Diseño Transversal Correlacional  
 
El diseño transversal correlacional tiende a realizar la descripción de una o más 
conceptos o variables dados en un solo momento ya que nuestra investigación será dada 
por única vez, asimismo las descripciones tienen que tener relación por ello son 
correlaciones o causales 
El trabajo presente es de tipo descriptivo correlacional porque tiene como finalidad 
describir las características y propiedades de las variables Neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor en el Mall Aventura de Santa Anita del año 2017 Así 
mismo es correlacional porque busca encontrar la relación de las variables y la dependencia 
de una de ellas. 
 
2.2. Variables, operacionalización  
Variable 1: Neuromarketing 
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Variable 2: Comportamiento del consumidor 
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Fuente de elaboración propia 
  
 
2.3. Población y muestra 
Población 
Según Hernández (2010) “La población es el conjunto de personas que cuenta con 
ciertas características de similitud o parecido, así mismo, estas personas son aquellas que 
brindan la información del presente trabajo de investigación” 
Muestra 
Según Hernández et al. (2010) definen que “para el proceso cuantitativo la muestra es 
un subgrupo de la población de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que 
definirse o determinarse de antemano con precisión, este deberá ser representativo de 
dicha población” (p. 173). El tamaño de muestra a encuestar fue hallado elección de una 
población infinita, la cual nos da 50 usuarios, personas mayores de edad, sin distinción 
alguna. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica: 
Fidias (2012) define como, “procedimiento o forma particular de obtener datos o 
información” (p. 67). 
Para la recopilación de los datos de la investigación se utilizara la técnica de evaluación 
para lo cual se aplicara una encuesta. Esto nos ayudara a tener claras las variables 
Instrumento: 
Fidias (2012) menciona que un instrumento de recolección de datos es “cualquier 
recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para obtener, registrar o 
almacenar información” (p. 68). 
Se aplicará un cuestionario, el cual permita conocer la relación que conlleva el 
neuromarketing de relaciones con la fidelización de clientes y su comportamiento de 
consumo, y medirlo a través de dimensiones. Además, las respuestas a las preguntas se 
basarán en la escala de Likert, y serán completadas por el participante en un tiempo 
promedio de 5 minutos. Los cuestionarios serán completados en una semana. 
 
Tabla 4. Técnicas e instrumento de investigación de cada variable 
Variable Técnica Instrumento 
Neuromarketing Encuesta  Cuestionario 
Comportamiento del 
Consumidor  
Encuesta Cuestionario  
 
Los datos que se compilarán por medio del instrumento de investigación, serán 
procesados por el programa SPSS, para obtener tablas y figuras estadísticas, señalados 
porcentualmente. 
 
2.5. Aspectos éticos 
En el presente trabajo de investigación se procederá a cumplir los principios o ya sean 
las normas de la ética de autonomía, y no maleficencia así mismo beneficencia de justicia. 
 
El principio de autonomía. 
Es un principio ético; en él se establece que, sea un ámbito de la investigación dado, 
esta tiene como prioridad las preferencias, criterios y valores de aquellos que contribuyan 
en dicho estudio, asimismo se brindara la información suficiente para que la decisión 
adoptada sea razonable, así mismo el costo de su contribución, poniéndolo de testigo que 
no se realiza ninguna forma de abuso.  
El principio de no maleficencia.  
La norma ética esencial de no causar daño mediante los procedimientos que se lleven 
a cabo para la investigación científica, es decir no emplear procedimientos o ejercicios 
los cuales puedan lesionar a las personas, animales o al medio ambiente.  
El principio de beneficencia. 
Es un principio referido al deber ético de perseguir el bien para las personas 
contribuyentes con la investigación para lograr el mayor beneficio y buscar minimizar el 
riesgo de posibles daños. 
 
El principio de justicia.  
Se relaciona con la ecología, es decir el vínculo con la naturaleza y sobre el empleo 
equitativo de los recursos comportándonos al orden natural de la vida, sin abusar de la 
utilización de los insumos. 
 
2.6. Métodos de análisis de datos 
La información obtenida por medio del cuestionario que se aplicará al consumidor del 
centro comercial de Ate, pasaran por un proceso de análisis a través del programa SPSS 
(Statistical Package for the social Sciencie) versión 23, así mismo, se aplicara la fórmula 
de coeficiente de correlación RHO de Spearman, en la que se pone a prueba la hipótesis 
para obtener el resultado de correlación entre las variables de Neuromarketing y el 
comportamiento del consumidor del centro comercial de Ate, de igual modo se procederá 
a la elaboración de tablas cruzadas para aplicar un análisis descriptivo y así lograr un 




3.1 Resultado descriptivos 
Variable Neuromarketing 
 
Tabla 5. Resultados de la variable neuromarketing. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Malo 1 1,0 
Regular 18 18,0 
Bueno 33 33,0 
Muy bueno 48 48,0 
Total 100 100,0 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 3. Resultados de la variable neuromarketing 
 
Interpretación 
En la Tabla 5 y Figura 3 se puede apreciar que el 48% de los encuestados opina que el 
neuromarketing utilizado en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es muy 
bueno, el 33% refiere que es bueno, 18% indica que es regular y tan solo 1% opina que 
es malo.  
 
Dimensión Neuromarketing Visual 
 
Tabla 6. Resultados de la dimensión neuromarketing visual. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Malo 1 1,0 
Regular 18 18,0 
Bueno 33 33,0 
Muy bueno 48 48,0 
Total 100 100,0 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 4. Resultado de la dimensiónl neuromarketing visual. 
 
Interpretación 
En la Tabla 6 y Figura 4 se puede apreciar que el 48% de los encuestados opina que el 
neuromarketing visual utilizado en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es 
muy bueno, el 33% refiere que es bueno, 18% indica que es regular y tan solo 1% opina 
que es malo. 
  
 
Dimensión Neuromarketing Auditiva 
 
Tabla 7. Resultados de la dimensión neuromarketing auditivo. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Malo 3 3,0 
Regular 19 19,0 
Bueno 37 37,0 
Muy bueno 41 41,0 
Total 100 100,0 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 5. Resultado de la dimensión neuromarketing auditivo. 
 
Interpretación 
En la Tabla 7 y Figura 5 se puede apreciar que el 41% de los encuestados opina que el 
neuromarketing auditivo utilizado en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es 
muy bueno, el 37% refiere que es bueno, 19% indica que es regular y tan solo 3% opina 
que es malo.  
 
Dimensión  Neuromarketing olfativa 
 
Tabla 8. Resultados de la dimensión neuromarketing olfativo. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Muy malo 2 2,0 
Malo 13 13,0 
Regular 18 18,0 
Bueno 61 61,0 
Muy bueno 6 6,0 
Total 100 100,0 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 6. Resultados de la dimensión neuromarketing olfativo. 
 
Interpretación 
En la Tabla 7 y Figura 5 se puede apreciar que el 61% de los encuestados opina que el 
neuromarketing olfativo utilizado en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es 
bueno, el 18% refiere que es regular, 13% indica que es malo, el 6% expone que es muy 
buena, mientras que el 2% opina que es muy malo.  
 
Variable Comportamiento del Consumidor 
 
Tabla 9. Resultados de la variable comportamiento del consumidor. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Malo 15 15,0 
Regular 7 7,0 
Bueno 54 54,0 
Muy bueno 24 24,0 
Total 100 100,0 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 7. Resultados de la variable comportamiento de consumidor. 
 
Interpretación 
En la Tabla 9 y Figura 7 se puede apreciar que el 54% de los encuestados opina que el 
comportamiento de consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es 
bueno, el 24% refiere que es muy bueno, 15% indica que es malo, mientras que el 7% 





Tabla 10. Resultados de la dimensión emociones. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Malo 15 15,0 
Regular 7 7,0 
Bueno 54 54,0 
Muy bueno 24 24,0 
Total 100 100,0 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 8. Resultados de la dimensión emociones. 
 
Interpretación 
En la Tabla 10 y Figura 8 se puede apreciar que el 54% de los encuestados opina que las 
emociones del consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es bueno, 






Tabla 11. Resultados de la dimensión motivación. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Malo 7 7,0 
Regular 15 15,0 
Bueno 13 13,0 
Muy bueno 65 65,0 
Total 100 100,0 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 9. Resultados de la dimensión motivación. 
 
Interpretación 
En la Tabla 11 y Figura 9 se puede apreciar que el 65% de los encuestados opina que la 
motivación del consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es muy 
buena, el 15% refiere que es regular, 13% indica que es buena, mientras que el 7% opina 
que es mala. 
  
 
Dimensión Hábito De Consumo 
 
Tabla 12. Resultados de la dimensión hábitos de consumo. 
Escala Frecuencia Porcentaje 
Muy malo 8 8,0 
Malo 6 6,0 
Regular 11 11,0 
Bueno 4 4,0 
Muy bueno 71 71,0 
Total 100 100,0 
  Fuente: Elaboración propia. 
 
 
Figura 10. Resultados de la dimensión hábito de consumo. 
 
Interpretación 
En la Tabla 12 y Figura 10 se puede apreciar que el 71% de los encuestados opina que el 
hábito de consumo del consumidor en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita 
es muy buena, el 11% refiere que es regular, 8% indica que es muy malo, 6% refiere que 
es malo, mientras que el 4% opina que es buena.  
 
3.2. Resultado inferencial 
 
Tabla 13. Prueba de normalidad Kolmogorov- Smirnov para las variables 
neuromarketing y comportamiento de consumo. 




Estadístico Gl Sig. Estadístico gl Sig. 
NEUROMARKETING 
(agrupado) ,298 100 ,000 ,781 100 ,000 
COMPORTAMIENTO DE 
CONSUMO(agrupado) ,334 100 ,000 ,790 100 ,000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
 
Cuando el tamaño de la muestra es mayor a 50 se puede contrastar la normalidad con la 
prueba de Kolmogorov- Smirnov. En este caso se tiene que la cantidad de datos de la 
muestra es 100. 
 
Se comprueba que el p valor= 0.000 es menor que el nivel de significancia 0.05, entonces 
para este caso la distribución para las variables no es normal. Por lo tanto se hace uso 
de una prueba no paramétrica para las pruebas de hipótesis. En este caso usaremos la 




Contrastación de hipótesis Prueba de correlación de Spearman 
Hipótesis general 
HO: El Neuromarketing no se relaciona significativamente con el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
 
H1: El Neuromarketing se relaciona significativamente con el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
 















Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación:  
En la Tabla 14, se observa correlación positiva (rho = ,428) y un p valor. = 0.000 siendo 
menor que el nivel de significancia (p< 0.05), por consiguiente, se rechaza la hipótesis 
nula (Ho), y se acepta la hipótesis alternativa (Hi), por lo tanto, se concluye que El 
Neuromarketing se relaciona significativamente con el comportamiento del consumidor 
del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
  
 
Hipótesis específica 1  
Ho: El neuromarketing visual no se relaciona significativamente con el comportamiento 
del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
H1: El neuromarketing visual se relaciona significativamente con el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
 








Rho de Spearman N.VISUAL (agrupado) Coeficiente de 
correlación 
1,000 ,428** 
Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Interpretación:  
En la Tabla 15, se observa correlación positiva (rho = ,428) y un p valor. = 0.000 siendo 
menor que el nivel de significancia (p< 0.05), por consiguiente, se rechaza la hipótesis 
nula (Ho), y se acepta la hipótesis alternativa (Hi), por lo tanto, se concluye que El 
neuromarketing visual se relaciona significativamente con el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
  
 
Hipótesis específica 2  
Ho: El neuromarketing auditivo no se relaciona significativamente con el 
comportamiento del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
H1: El neuromarketing auditivo se relaciona significativamente con el comportamiento 
del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
 









Rho de Spearman N. AUDITIVO 
(agrupado) 
Coeficiente de correlación 1,000 ,615** 
Sig. (bilateral) . ,000 




Coeficiente de correlación ,615** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación:  
En la Tabla 16, se observa correlación positiva (rho = ,615) y un p valor. = 0.000 siendo 
menor que el nivel de significancia (p< 0.05), por consiguiente, se rechaza la hipótesis 
nula (Ho), y se acepta la hipótesis alternativa (Hi), por lo tanto, se concluye que El 
neuromarketing auditivo se relaciona significativamente con el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
  
 
Hipótesis específica 2  
Ho: El neuromarketing olfativo no se relaciona significativamente con el comportamiento 
del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
H1: El neuromarketing olfativo se relaciona significativamente con el comportamiento 
del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2017. 
 














Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 100 100 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación:  
En la Tabla 17, se observa correlación positiva (rho = ,751) y un p valor. = 0.000 siendo 
menor que el nivel de significancia (p< 0.05), por consiguiente, se rechaza la hipótesis 
nula (Ho), y se acepta la hipótesis alternativa (Hi), por lo tanto, se concluye que El 
neuromarketing olfativo se relaciona significativamente con el comportamiento del 






Los resultados expuestos en la investigación, demuestran que las estrategias de 
Neuromarketing utilizadas en el Mall Aventura de Santa Anita se relacionan 
significativamente con el comportamiento del consumidor, estrategias de atracción de 
clientes orientadas a los sensores auditivos, visuales y olfativos, para impactar de manera 
directa al cliente a nivel emocional, motivacional y en sus hábitos de consumo, efectos 
que se relacionan en su comportamiento de consumo. 
Al determinar de qué manera se relaciona el Neuromarketing en el comportamiento del 
consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2018, damos respuesta al objetivo general 
planteado, a través del estadígrafo Rho Spearman se contrasta la hipótesis general, donde 
los resultados demuestran una correlación positiva (rho = ,428) y un p valor. = 0.000 
siendo menor al nivel de significancia (p< 0.05), condiciona el rechazo de la hipótesis 
nula, reflejando estadísticamente que las variables en estudio guardan una relación 
positiva significativa, es decir a mayor utilización de las estrategias de neuromarketing 
mayor será el comportamiento de consumo en los usuarios. Así mismo los hallazgos 
encontrados en la investigación muestran que el 48% de los encuestados opinan que el 
neuromarketing utilizado en el Centro Comercial Mall Aventura, Santa Anita es muy 
bueno, el 33% refiere que es bueno, 18% indica que es regular y tan solo 1% opina que 
es malo. También muestra que el 54% de los encuestados opinan que el comportamiento 
del consumidor es bueno, el 24% refiere que es muy bueno, 15% indica que es malo y tan 
solo el 7% opina que es regular. 
Resultados que guardan similitud con lo expuesto por López (2017), quien estableció la 
importancia relativa de esta relación entre las variables que hemos estudiado; para lograr 
que el consumidor decida una compra es necesario conocer el cerebro y sus funciones, 
para realizar una adecuada publicidad. Se observa además la posibilidad de medir los 
efectos de la publicidad y cómo aumentar estos efectos, condicionando la decisión de 
compra. El estudio que hemos llevado a cabo, recoge en cambio la relación entre el 
neuromarketing y el comportamiento del consumidor, hallando que está muy relacionado 
en una influencia unívoca, con la determinación de preferencias, emociones y 
motivaciones de compra. Por otro lado, Duque (2014), con sustento en estudios previos, 
determina que las neurociencias son, en muchos campos, un complemento y no un 
 
sustituto para el marketing y la publicidad tradicional. Las neurociencias pueden servir 
para sustentar la veracidad de estos métodos tradicionales, comprobando su exactitud y 
revelando su fundamento fisiológico. Tanto la publicidad como la ambientación, 
promueven las ventas, siendo el neuromarketing, una forma de obtener instrumentos y 
matrices de estimulación que necesariamente inciden, a través del estímulo nervioso 
sensorial, en los comportamientos de consumo. El neuromarketing es un modelo de 
técnica de mercado, que incide directamente sobre el centro de las decisiones de los 
individuos, tal es el cerebro humano. 
En este sentido, también la tesis de Salinas (2014) se acopla con los resultados expuestos, 
demostrando que los consumidores desarrollan lazos duraderos con la marca del producto 
que consumen, porque tienen vínculos emocionales, que se disparan cuando acontece una 
oportunidad de comprar el determinado producto. Aunque Salinas hallo que el 
neuromarketing tiene relevancia en el posicionamiento de un producto, en el presente 
estudio, se informa que las diferentes formas de neuromarketing, condicionan el 
comportamiento del consumidor, dando pie a un espectro de mayor incidencia sobre 
variables que no hemos tomado en cuenta pero que también amplían nuestra visión de 
esta novedosa herramienta mercadotécnica. 
Evidentemente, los estudios anteriores demuestran que la decisión de compra se 
encuentra relacionado con las estrategias de neuromarketing utilizadas. Así también lo 
expone Espinoza (2016), en su investigación, quien ha encontrado elaciones significativas 
entre el neuromarketing y la decisión de compra. En la medida en que esto es de elevada 
importancia para el objetivo de vender el producto, vemos que nuestro estudio posee la 
ventaja de analizar las dimensiones del neuromarketing y determinar la relación con el 
comportamiento del consumidor. En esta escala, es necesario ver que la tendencia 
positiva, habla de un comportamiento muy general, que no enfatiza en la recolección de 
datos sobre la decisión de compra en sí misma, pero que muestra como el neuromarketing 
tal y como está constituido, no llega a ser identificado en este nivel significativo, sino 
solamente en el nivel positivo. Flores (2017), que en el ámbito nacional, ha estudiado el 
neuromarketing y su influencia en la decisión de compra. Expone que justamente es la 
decisión de compra, el nivel que haría falta establecer en estudios que siguen esta línea, 
ya que nosotros solamente hemos empleado la variable “comportamiento del 
consumidor” posiblemente nos hemos enfocado en las emociones, motivaciones, etc. pero 
observar este nivel, como ya lo hemos señalado, es también de mucha importancia. 
 
En respuesta al primer objetivo específico planteado, al identificar la relaciona entre el 
Neuromarketing Visual y el comportamiento del consumidor del Mall Aventura de Santa 
Anita – 2018, los resultados demuestran una correlación positiva (rho = ,428) y un p valor. 
= 0.000 siendo menor que el nivel de significancia (p< 0.05), dando pie al rechazo de la 
hipótesis nula, por lo tanto, se establece estadísticamente que a mayor uso del 
neuromarketing visual mayor es el comportamiento del consumidor, por cuanto las 
variables muestran una correlación positiva. 
De acuerdo a estos resultados Pastor (2012), indica que es importante conocer las 
emociones de los clientes, para condicionar la decisión de compra, pero a la vez, es 
necesario estimular los órganos sensoriales, lo cual esta explicado bien por el trabajo de 
Pacheco, que propone el desarrollo del marketing sensorial. El neuromarketing visual, 
promueve el conocimiento e identificación de características del producto como el color, 
la forma, el tamaño, que orientadas de modo adecuado, afectan necesariamente a la 
decisión de compra. 
De igual manera los aspectos del marketing visual, también es relevante contrastar con el 
estudio de Andino (2011) quien plantea la importancia del neuromarketing en la eficacia 
de la publicidad visual. Dado la dinámica de las imágenes televisivas, podemos apreciar 
que el neuromarketing visual, tiene relación con los diseños publicitarios de diferentes 
formatos visuales, que impactan de manera decisiva en diferentes aspectos del 
comportamiento del consumidor. 
En cuanto al segundo objetivo específico se logro identificar la relaciona entre el 
Neuromarketing Auditivo y el comportamiento del consumidor del Mall Aventura de 
Santa Anita – 2018, a través del estadisgrafo Rho Spearman, observando una correlación 
positiva (rho = ,428) y un p valor. = 0.000 menor que el nivel de significancia (p< 0.05), 
por tanto se rechaza la hipótesis nula y se establece que el neuromarketing auditivo se 
relaciona significativamente con el comportamiento del consumidor, reflejando que es 
conveniente el uso de esta estrategia por cuanto aumenta el índice de consumo en los 
clientes. 
Siguiendo a Andino (2011), quien preocupado por la efectividad de los mensajes 
publicitarios, podemos establecer que esta relación fuerte, puede incidir en el diseño de 
los formatos de publicidad radial, ahora que tenemos pruebas estadísticas de que el 
 
marketing auditivo guarda esta incidencia sobre la decisión de compra. La forma en que 
se organizan los sonidos con los que presentamos y describimos un producto, 
condicionará de una manera más fuerte su compra, adquisición o consumo. 
Villanueva (2015), halló además la importancia de este tipo de estrategias en el 
posicionamiento de servicios de telefonía y equipos móviles. Aquí podemos apreciar las 
inmensas posibilidades del Neuromarketing, ya que se trata de productos y servicios que 
son básicamente extensiones de habilidades y facultades basadas en el uso de la mente. 
Los celulares y su forma de transmitir y recepcionar mensajes pueden ser 
instrumentalizada para hacer más atractivo el producto desde una  implementación de 
estímulos auditivos adecuados. Nuestra investigación, como dijimos, hallo una relación 
positiva entre el neuromarketing auditivo con el comportamiento de consumo, lo que 
promueve de modo positivo a las estrategias publicitarias que tengan aproximaciones a 
un uso apropiado de los estímulos auditivos. 
Por ultimo al identificar la relaciona entre el Neuromarketing Olfativo y el 
comportamiento del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita – 2018, se establece 
el tercer objetivo específico, observando entre las variables una correlación positiva (rho 
= ,615) y un p valor. = 0.000 menor que el nivel de significancia (p< 0.05), dato que 
condujo al rechazo de la hipótesis nula y permitió establecer estadísticamente que el uso 
del neuromarketing olfativo mantiene una relación significativa con el comportamiento 
de consumo de los usuarios. 
En este caso, existe una alta identificación de la relación significativa entre esta dimensión 
y la variable comportamiento del consumidor, de tal manera que es el resultado más 
sorprendente. En el sentido de investigaciones como la de Valle (2012), podemos 
observar como es muy recomendable si deseamos posicionar una marca, diseñar 
productos y ambientes de venta, donde se gestionen estímulos olfativos como parte de la 
estrategia de marketing.  
Ferroñan (2017) aplico una encuesta de 20 preguntas, para verificar la relación entre el 
neuromarketing y la captación de clientes para una empresa, encontrando que existe una 
relación débil entre ambas variables. Los resultados del presente estudio y otros hallados 
en este tipo de investigaciones acerca de neuromarketing, muestran algunas diferencias y 
variaciones en los hallazgos, lo cual significaría que aún no hay un empleo difundido y 
 
adecuado del neuromarketing, pues no hay una fortaleza en este tipo de estrategias que 
las haga seguras en la obtención de logros de ventas en todos los casos. 
Podemos encauzar nuestra reflexión acerca de los resultados hallados, en torno a la 
mejora de los efectos que se quieren lograr en el consumidor, de una manera más positiva 
para los fines de vender determinado producto o servicio. Vemos así que las diferentes 
dimensiones de estimulación de los órganos sensoriales, posibilitan una manera más 






1. De acuerdo a los resultados ofrecidos en la investigación, al constrastar la hipótesis 
general, se determinó una correlación positiva entre las variables (rho = ,428) y un p 
valor. = 0.000 que por ser menor al nivel de significancia (p< 0.05), conllevo al 
rechaza de la hipótesis nula y la aceptación de la hipótesis planteada en la 
investigación, concluyendo que existe una relación significativa entre el 
Neuromarketing y el comportamiento del consumidor del Mall Aventura de Santa 
Anita, el 2018. 
2. Así mismo, también se concluye que existe una relación significativa entre el 
neuromarketing visual y el comportamiento del consumidor del Mall Aventura de 
Santa Anita, por cuanto al contrastar la primera hipótesis específica, se obtuvo con 
un coeficiente de correlación positivo de 0,428, y un  p valor = 0,000 que permitió el 
rechazo de la hipótesis nula y la aceptación de la hipótesis específica 1. 
3. En base a los hallazgos encontrados en la segunda hipótesis planteada, se concluye 
que existe una relación significativa entre el neuromarketing auditivo y el 
comportamiento del consumidor del Mall Aventura de Santa Anita, establecido con 
una correlación positiva (rho = ,428) y un p valor. = 0.000 siendo menor que el nivel 
de significancia (p< 0.05), conllevo al rechaza la hipótesis nula y la aceptación de la 
hipótesis del investigador. 
4. En referencia a los resultados expuestos se comprobó la tercera hipótesis específica, 
mediante una correlación positiva (rho = ,751) y un p valor. = 0.000 menor al nivel 
de significancia (p< 0.05), lo que establece el rechazo de la hipótesis nula, 
concluyendo que el neuromarketing olfativo se relaciona significativamente con el 





1. Referente a los resultados obtenidos en la investigación, se fundamentan las 
recomendaciones al Mall Aventura de Santa Anita, mediante el empleo de las 
estrategias que ofrece el neuromarketing se produce un efecto positivo en el 
comportamiento del consumidor, mejorando los entornos con estímulos visuales 
auditivos y olfativos, se inciden en las emociones del consumidor, disparando las 
posibilidades de compra. Ante los hallazgos del presente estudio de igual manera se 
recomienda la necesidad de establecer en el futuro investigaciones acerca del 
neuromarketing y su gravitación en el comportamiento del consumidor, mediante 
enfoques correlacionales causales y experimentales. 
2. La importancia del neuromarketing y la estimulación sensorial en el nivel visual es 
significativa, según hemos encontrado, por lo que el Mall Aventura de Santa Anita 
deberá tener en cuenta en sus propuestas de publicidad y estímulos mercadotécnicos, 
la implementación de estímulos visuales, haciendo uso de pantallas tecnológicas y 
anuncios coloridos conducen en el alza de consumo en los clientes. También es de 
recomendar la necesidad de estudiarse este factor en torno a su impacto en otras 
marcas, productos y servicios, de tal manera que se difunda esta estrategia como una 
manera complementaria para lograr estrategias de publicidad y ventas más eficaces. 
3. Se recomienda al Mall Aventura de Santa Anita utilizar las estrategias de 
neuromarketing auditivo, por cuanto se demostró en el estudio que influye 
positivamente en el comportamiento de consumo d los usuarios, debe ser empelado 
en una mejora de las estrategias de marketing, diseñando un entorno con estímulos 
auditivos adecuados, a través de diferentes medios tecnológicos, como los parlantes 
con música y sonidos agradables. 
4. Las técnicas de marketing basadas en estímulos olfativos, también son importantes 
de recomendar al Mall Aventura de Santa Anita, ya que inciden en las decisiones y 
comportamientos del consumidor como hemos comprobado, los estímulos 
difundidos en los clientes, mediante aromatizadores en jardines y ambientes donde 
el aroma es discernible y adecuado a ciertas temáticas consumidoras se considera una 
estrategia efectiva. Por otro lado, tenemos que ampliar el análisis de otras variables 
 
como lo son el posicionamiento de marca, la captación de clientes y el 
comportamiento del consumidor. El domino del espectro de las diferentes variables 
que intervienen en el entorno de las ventas y el impulso a las ventas, con la publicidad 
y el marketing, enfocadas desde el neuromarketing, promete una veta de mejoras en 
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Anexo 1. TABLA 1: Matriz de Consistencias  
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Anexo 3. Matriz de operacionalización V2: Comportamiento del consumidor 
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL 
DEFINICION 



























































Según Kotler y Armstrong (2008) En 
su libro 
Fundamentos   del Marketing 
menciona que los compradores están 
constantemente tomando decisiones de
 compra para llegar al 
producto que cubre   sus 
necesidades, en la que deciden como 
compran, cuando hacerlo y porque 
motivo comprar, el mercadólogo 
puede medir el nivel de compra real de 
los consumidores estos estudios no son 
fáciles y la respuesta se encuentra en lo 
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Anexo 4. Cuestionario V1: neuromarketing 
 
CUESTIONARIO NEUROMARKETING 
INVOCACIÓN – OBJETIVO: estimado colaborador, le agradecemos tenga la 
gentileza de responder a este sencillo y breve cuestionario, consignando una (x) en el 








5 4 3 2 1 
 
1. GENERALIDADES. - INFORMANTES COLABORADORES 
1.1. Tiempo en el que transcurres en ese lugar: 
……………………………………………………………………….. 
1.2. Edad: …………………………………………………… 
1.3.Sexo:    MASCULINO…….  FEMENINO…….. 
N° ASPECTOS 1 2 3 4 5 
NEUROMARKETING VISUAL 
1 
¿A Usted la decoración ayuda a ubicar con mayor facilidad 
el producto? 
     
2 
¿A Usted la iluminación le ayuda a encontrar el producto 
que usted necesitaba? 
     
3 ¿Las imágenes le provocan comprar más productos?      
4 
¿Usted está de acuerdo con el dicho: “Una imagen vale más 
que mil palabras”? 
     
5 
¿Para usted los coloren influyen en la elección del 
producto? 
     
6 ¿Para Usted los colores mejora su percepción de su compra?      
7 
¿Considera que los colores del logotipo del centro 
comercial son los apropiados? 






N° ASPECTOS 1 2 3 4 5 
NEUROMARKETING AUDITIVO 
8 ¿la música le motiva a seguir comprando mas productos?      
9 
¿A Usted le parece que existe variedad en la música del 
centro comercial? 
     
10 ¿A usted le parece agradable la música ambiental?      
11 
¿Despertó en usted su atención los sonidos realizados en el 
centro comercial? 
     
12 ¿Relaciona un sonido en especial con el centro comercial?      
13 
¿Usted cree que la bulla es un distractor cuando realiza sus 
compras? 
     
14 
¿Considera que los sonidos dentro de centro comercial son 
apropiados? 




N° ASPECTOS A B C D E 
NEUROMARKETING OLFATIVO 
15 ¿A usted le agrada el aroma del centro comercial?      
16 
¿Los aromas le ayudan a estar a gusto realizando sus 
compras? 
     
17 
¿A usted a percibido si hay variedad de aromas en el centro 
comercial? 
     
18 
¿Usted cree que los olores externos del centro comercial 
influyen negativamente? 
     
19 
¿Usted asocia un olor en específico con el centro 
comercial? 
     
20 
¿Los olores dentro del centro comercial la incentivan a 
seguir comprando? 
     
21 
¿Considera que los aromas dentro de centro comercial son 
apropiados? 
     
 
Anexo 5. Cuestionario V2: Comportamiento del consumidor 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 
INVOCACIÓN – OBJETIVO: estimado colaborador, le agradecemos tenga la 
gentileza de responder a este sencillo y breve cuestionario, consignando una (x) en el 





5 4 3 2 1 
 
1. GENERALIDADES.- INFORMANTES COLABORADORES 
1.1. Tiempo en el que transcurres en ese lugar: 
………………………………………………………………………. 
1.2. Edad: …………………………………………………… 
1.3.Sexo:    MASCULINO…….  FEMENINO……. 
N° ASPECTOS 1 2 3 4 5 
EMOCIONES 
22 ¿A usted le alegra ir a comprar al centro comercial?      
23 ¿Le agrada saber que visitara el centro comercial?      
24 
¿Usted compra algún producto con relación a su estado 
emocional? 
     
25 
¿Cuándo busca un producto en especial sin éxito cambia su 
estado de ánimo? 
     
26 
¿Relaciona algún estado de emocional con el centro 
comercial? 
     
27 
¿Usted siente tristeza cuando no encuentra el producto que 
desea? 
     
28 
¿la emoción que usted siente es incentivada dentro del 
centro comercial? 















N° ASPECTOS 1 2 3 4 5 
MOTIVACION 
29 ¿Le motiva de forma positiva visitar el centro comercial?      
30 
¿Dejaría de ir al centro comercial si no encuentra lo que 
busca? 
     
31 ¿A Usted le motiva ir a comprar por las ofertas ofrecidas?      
32 
¿A usted lo desmotiva ir al centro comercial por el trafico 
alrededor? 
     
33 
¿A usted la motiva ir al centro comercial por la seguridad a  
su alrededor? 
     
34 
¿Usted le motiva la variedad de productos que hay en el 
centro comercial? 
     
35 
¿Le agrada la distribución de cada producto dentro del 
centro comercial ? 















N° ASPECTOS 1 2 3 4 5 
HABITOS DE CONSUMO 
36 
¿Usted frecuenta el centro comercial únicamente con la 
intención de comprar los artículos de primera necesidad? 
     
37 
¿Generalmente solo compra los artículos de primera 
necesidad? 
     
38 
¿Usted sabía lo que realmente iba a comprar cuando vino al 
centro comercial? 
     
39 
¿Considera usted que compra siempre el producto que fue a 
buscar? 
     
40 ¿Usted frecuenta seguido el centro comercial?      
41 ¿Usted relaciona un producto con el centro comercial?      
42 ¿?le agrada visitar el centro comercial?      
 
 























Anexo 7. Matriz de datos. 
VARIABLE NEUROMARKETING 











































22 F persona 1 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
25 M persona 2 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
30 M persona 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 M persona 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
18 M persona 5 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
22 F persona 6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
36 F persona 7 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 F persona 8 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
25 F persona 9 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
29 M persona 10 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
21 F persona 11 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
22 M persona 12 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
23 F persona 13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
25 F persona 14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
21 F persona 15 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
23 F persona 16 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
18 M persona 17 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
18 M persona 18 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
19 M persona 19 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
21 F persona 20 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
22 F persona 21 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
 
23 F persona 22 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
18 M persona 23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
27 M persona 24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
24 F persona 25 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
21 F persona 26 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
18 F persona 27 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 F persona 28 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
22 F persona 29 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
25 F persona 30 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
30 F persona 31 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
21 F persona 32 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
18 M persona 33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
22 F persona 34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
36 M persona 35 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
21 F persona 36 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
25 F persona 37 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
29 M persona 38 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 M persona 39 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
22 F persona 40 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
23 M persona 41 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
25 F persona 42 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
21 F persona 43 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
23 M persona 44 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
18 F persona 45 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
18 M persona 46 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
 
19 F persona 47 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 M persona 48 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
22 F persona 49 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
23 M persona 50 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
18 F persona 51 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
27 F persona 52 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
24 M persona 53 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 F persona 54 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
18 M persona 55 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
21 F persona 56 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
22 M persona 57 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
25 F persona 58 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
30 F persona 59 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
21 F persona 60 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
18 M persona 61 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
22 M persona 62 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
36 M persona 63 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 F persona 64 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
25 F persona 65 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
29 F persona 66 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 M persona 67 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
22 M persona 68 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
23 F persona 69 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
25 F persona 70 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
21 F persona 71 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
 
23 M persona 72 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
18 M persona 73 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
18 M persona 74 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
19 M persona 75 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
21 F persona 76 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
22 M persona 77 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
23 F persona 78 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
18 F persona 79 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
27 M persona 80 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
24 F persona 81 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
21 M persona 82 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
18 F persona 83 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 M persona 84 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
22 F persona 85 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
25 M persona 86 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
30 F persona 87 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 M persona 88 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
18 F persona 89 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
22 F persona 90 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
36 F persona 91 1 2 1 2 1 1 2 1 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
21 M persona 92 1 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
25 M persona 93 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
29 M persona 94 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 4 
21 F persona 95 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 
22 F persona 96 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
 
23 M persona 97 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
25 F persona 98 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
21 M persona 99 1 2 3 2 4 1 2 3 1 2 2 1 2 1 1 1 1 1 1 2 2 
23 F persona 100 1 2 5 4 5 5 1 5 1 2 2 2 2 2 2 2 1 1 1 1 1 
 
 












































F persona 1 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 2 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 5 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 6 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 7 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
F persona 8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 9 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 10 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
F persona 11 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 12 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 15 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 16 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
 
M persona 17 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
M persona 18 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 19 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 20 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
F persona 21 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 22 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 23 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 24 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 25 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 26 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 27 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
F persona 28 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 29 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 30 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
F persona 31 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 32 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 33 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 34 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 35 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 36 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 37 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
M persona 38 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 39 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 40 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
M persona 41 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
 
F persona 42 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 43 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 44 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 45 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 46 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 47 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
M persona 48 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 49 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 50 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
F persona 51 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 52 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 53 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 54 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 55 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 56 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 57 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
F persona 58 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 59 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 60 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
M persona 61 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 62 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 63 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 64 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 65 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 66 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
 
M persona 67 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
M persona 68 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 69 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 70 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
F persona 71 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 72 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 73 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 74 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 75 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 76 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 77 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
F persona 78 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 79 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 80 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
F persona 81 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 82 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 83 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 84 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 85 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 86 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
F persona 87 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
M persona 88 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 89 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 90 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 1 1 2 1 1 1 2 2 
F persona 91 2 2 3 1 1 1 4 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
 
M persona 92 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 93 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 94 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 95 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
F persona 96 1 1 1 2 1 1 1 3 1 1 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 
M persona 97 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 3 1 3 1 1 
F persona 98 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
M persona 99 2 2 3 1 3 4 4 2 5 2 2 2 1 1 1 1 1 1 1 1 1 
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